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este artigo tem por objetivo refletir, a partir de perspectivas tradicionais e contem-
porâneas, a respeito das reconfigurações da publicidade diante das transformações 
sociais e tecnológicas da atual conjuntura. Busca-se, em caráter exploratório, 
compreender as minúcias da ciberpublicidade diante de novos dispositivos de 
comunicação, sociabilidade e de contato interacional. entende-se que somente 
a partir do entendimento da lógica da vida social em rede e da sua inerente frag-
mentação, fluidez e expressividade é possível mapear e antever os desdobramentos 
desse novo fazer publicitário e do papel da marca nos ambientes tecnológicos 
que se instauram.
Palavras-chave: Ciberpublicidade. Sites de redes sociais. Interação social. marca.
ABStRACt
this article aims to reflect on the reconfiguration of advertising discourse on social 
and technological changes of contemporary times. Seeks, in exploratory, understand 
the minutiae of cyber-advertising facing new communication devices, sociability and 
interactive contact. It is understood that, only from the understanding of the logic 
of social life network and its inherent fragmentation, fluidity and expressiveness, 
you can map and predict the consequences of this new advertising and the role of 
the brand in technological environments that are established.
Keywords: Cyber-advertising. Social networking sites. Social interaction. Brand.
ReSUmeN
en este artículo se pretende reflexionar, desde perspectivas tradicionales y con-
temporáneas, sobre las reconfiguraciones de publicidad en los cambios sociales 
y tecnológicos de la situación actual. La búsqueda es en exploratoria entienden 
las minucias de ciber publicidad en los nuevos dispositivos de comunicación, la 
sociabilidad y el contacto de interacción. Se entiende que sólo a partir de la com-
prensión de la lógica de la red de la vida social y su fragmentación inherente, fluidez 
y expresividad puede asignar y predecir las ramificaciones de esta experiencia en 
la publicidad y el papel de la marca en entornos tecnológicos que se estableció.
Palabras clave: Ciber publicidad. Sitios de redes sociales. Interacción social. marca.
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1. Introdução
As práticas estratégicas em publicidade estão in-
seridas em uma gama de outros elementos da cultura 
contemporânea que foram explicitamente afetados 
pelos novos engajamentos sociais que emergiram dos 
recentes dispositivos tecnológicos. A despeito de pare-
cer determinista, negligenciar a influência dos sites de 
redes sociais –estes dispositivos de exposição das redes 
sociais no ambiente digital (RECUERO, 2009) – para a 
reconfiguração dos discursos publicitários atuais é ne-
gar a reformulação dos desígnios socioculturais que se 
materializam em novas formas de existir e de se fazer 
visto na sociedade. Assumindo o estatuto de espelho 
da realidade que a rodeia, a publicidade buscou e 
busca apresentar como artifício discursivo envolto em 
criatividade algo que pincelou das mais superficiais 
manifestações da vida social vigente (PINTO, 1997). 
Sendo assim, ao agora propor interações com seu pú-
blico sob os moldes contemporâneos de intercâmbio 
social nada mais é do que perceber as expectativas 
daqueles que sempre foram o lugar de extração das 
suas maiores matérias-primas: os indivíduos.
A compreensão da ciberpublicidade portanto, 
como parte da transformação das práticas sociocultu-
rais contemporâneas, pressupõe o seu engajamento no 
que se entende por cibercultura (LÉVY, 1999). Entendi-
C&S – São Bernardo do Campo, v. 38, n. 2, p. 177-207, maio/ago. 2016180
Fernanda ariane Silva Carrera
da como “uma nova relação entre a técnica e a vida 
social” (LEMOS, 2008, p. 15), a cultura contemporânea 
instaura novas formas de sociabilidade ao aliar-se às 
sugestões e aos desdobramentos das tecnologias digi-
tais. Ao permitir o imbricamento dessas tecnologias às 
minúcias da vida em sociedade, revelado no cotidiano 
das relações sociais, a cultura se vê em transformação, 
cujos indícios se traduzem de maneira onipresente nas 
relações e no comportamento interacional.
Percebendo, portanto, a complexidade dos fato-
res que interferem na definição da cultura contempo-
rânea já se admite como pressupostos fundamentais 
a dissolução da fixidez do sentido, a interconexão 
generalizada, a universalidade do conhecimento e 
a liberação dos polos de emissão que permitem a 
muitos a reconfiguração de conteúdos a todo o mo-
mento, num movimento de reconstrução de espaços, 
práticas e modalidades midiáticas (LEMOS, 2003)1. Esse 
processo de reconfiguração se dá ainda impulsionado 
pelo imperativo da velocidade, fenômeno social pa-
radigmático da cibercultura: há urgência de adentrar 
a “dromocracia cibercultural” (TRIVINHO, 2007), em 
um esforço constante de se mostrar “dromoapto” ou 
“dromoinapto” para as práticas velozes da cultura 
digital. É nesse contexto, portanto, que o indivíduo 
é convocado à ágil participação em todo processo 
produtivo, seja no campo interacional, jornalístico2, 
publicitário ou até mesmo artístico (LEMOS, 1997).
1 A Wik ipédia <www.wik ipédia.org> é um dos exemplos 
representativos dessa constante reconfiguração compartilhada 
dos conteúdos. Qualquer indivíduo conectado pode transformar 
as informações postas ali, sendo a sua validade continuamente 
avaliada pelos próprios agentes da sua construção. 
2 Iniciativas como o “Eu-repórter” do Jornal O Globo <http://
oglobo.globo.com/>, bem como o “Leitor Repórter” do Jornal 
do Brasil <http://www.jb.com.br/leitor-reporter/> revelam a 
audiência como participante ativa da construção da matéria 
jornalística, deslocando-a para o polo da emissão da notícia. 
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Sendo assim, o produto da cibercultura é o apa-
recimento de novos modelos de sociabilidade que 
transformam as expectativas tradicionais da vida so-
cial que, vale dizer, têm como base comportamental 
os trâmites da vida offline. Assim, a busca do indivíduo 
por entretenimento, informação e avanço profissional, 
bem como o aumento do seu capital social em meio 
à rede da qual participa, são alguns dos objetivos 
comuns às suas interações ocorridas no ciberespaço. 
Ademais, sabe-se que os sites de redes sociais forne-
cem o ambiente técnico adequado para o encontro 
de indivíduos com interesses comuns, permitindo a 
satisfação da antiga necessidade de pertencimento, 
a sensação de “estar em casa” e a possibilidade de 
autoexpressão (SEO, 2013, p. 4).
Entretanto, a modificação de sentido daquelas 
definições direcionais do entendimento social – como 
a compreensão do ser “amigo”, do gostar de algo 
(curtir) ou “seguir” alguém ou algum objetivo – trans-
forma tanto o engendramento da vida social per si, 
como, especificamente, dá nova forma aos trâmites 
que constituem o consumo. Nesse sentido, há uma 
alteração significativa da figura do consumidor, que, 
no contexto da cibercultura, adquire também o poder 
da ação comunicacional, afastando-se do caráter 
relativamente passivo que lhe era imposto pelas con-
figurações publicitárias e comerciais anteriores. Assim, 
ao fazer uso desses marcadores de consumo contem-
porâneos o consumidor expõe para a sua rede, com 
vistas ao aumento do seu capital social (BOURDIEU, 
2007), aqueles elementos – indivíduos, produtos ou 
marcas – que constituem a imagem de si desejada 
à socialização. Desse modo, para compreender os 
novos trâmites da publicidade contemporânea é pre-
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ciso estabelecer as nuances e os lugares desse novo 
indivíduo que consome.
2. O consumidor na Cibercultura
Envolvido pelos ditames da cibercultura, o con-
sumidor contemporâneo invoca o seu potencial 
participativo também no âmbito da comunicação 
publicitária. Ao apropriar-se das diversas ferramentas 
disponíveis para a socialização e para a celeridade 
das suas práticas cotidianas, o indivíduo compreende 
o consumo também a partir desse compartilhamento 
do fazer, no qual participa da produção e do consu-
mo quase que simultaneamente. Assim, admitindo que 
a cultura de massa cede lugar à cultura colaborati-
va e descentralizada, o consumo virou participação 
antes de compra; interação antes de aquisição. É 
agora, acima de tudo, relacionar-se, envolver-se em 
conversação. 
Nesse contexto, os sites de redes sociais represen-
tam papel fundamental no fornecimento da oportu-
nidade de o indivíduo explorar as possibilidades de 
consumo e compartilhar informações relevantes sobre 
os produtos ou marcas com os seus amigos, com o in-
tuito de obter opiniões relevantes para a possível efe-
tivação da compra (SAXENA; KHANNA, 2013). Então, 
compreendendo que “dentro do tempo e do espaço 
disponíveis, o indivíduo usa o consumo para dizer al-
guma coisa sobre si mesmo” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 
2004, p. 116), ter uma relação com a marca (ao curtir 
a página no Facebook ou seguir um perfil no Twitter, 
por exemplo) é adicionalmente uma maneira de o 
indivíduo exibir o bem simbólico, ajudando a construir 
a sua referência identitária naquele ambiente. Apesar 
de não necessariamente ostentar o objeto no corpo 
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empírico, ostenta-se a marca naquela corporalidade 
que se faz existir no espaço digital.
Além disso, fazendo jus ao contexto fluido da 
emissão de mensagens na cibercultura, o consumidor 
se vê imbuído do poder de iniciar a comunicação 
com as marcas. Ao ser capaz de produzir o estímulo 
direto para uma resposta, informação ou até mesmo 
campanha publicitária, aquele que só poderia intera-
gir com a marca a partir da efetivação da compra ou 
da sua negação percebe transformação significativa 
nos sentidos dos seus papeis interacionais. É ele o polo 
de emissão no momento em que sentir a necessidade 
de sê-lo; seu lugar de fala se desloca e revela uma 
relação de poder agora, de fato, a seu favor3. 
Do ponto de vista das marcas, lidar com o con-
sumidor contemporâneo é se deslocar da exclusão 
do seu ambiente mercadológico para participar das 
dinâmicas de sociabilidade que ecoam nesses dispo-
sitivos tecnológicos atuais. Com o objetivo de serem 
aceitas pelo grupo social que ali se forma, as mar-
cas estão atentas às suas normas de comportamen-
to e conduta, tornando-se sujeitos ideais à criação 
de verdadeiros laços de afetividade. Fazer parte do 
círculo social dos indivíduos adentrando a sua rede 
revela que a marca empreendeu uma construção 
da imagem de si favorável à socialização: relevante, 
interessante, agradável. 
Dentro desse contexto insere-se certa imprevisi-
bilidade na relação do consumidor com as marcas 
– assinalada pelas definições de situação e pelo ca-
3 O est ímulo à comunicação é dado pelo consumidor. À 
marca, cabe responder a ele aos moldes da sua interação. 
O caso Bradesco, que causou grande repercussão à época 
do seu acontecimento, é exemplo interessante: <https://www.
facebook.com/Bradesco/posts/279431488756318>.
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ráter subjetivo e emocional das interações sociais. 
Adentrando nesse universo relacional, os consumido-
res podem despir-se do cinismo e da desconfiança 
que já se consolidava em suas percepções a respeito 
do discurso publicitário, construindo um reencanta-
mento nascido desse novo processo comunicacional. 
Ademais, ocupando lugares flutuantes os indivíduos 
fazem uso dos recursos tecnológicos disponíveis para 
atuar de forma coerente ao costume participativo 
da cultura da convergência (JENKINS, 2008), ou seja, 
interagem e se relacionam com outros consumidores, 
são membros de comunidades focadas em marcas ou 
produtos e buscam experiências e informações num 
verdadeiro processo coletivo de consumo.
Tendo como pressuposto, portanto, que o con-
sumidor atual não se encontra mais disperso em sua 
rede social, mas em contínua interação com outros 
indivíduos que buscam os mesmos interesses, sabe-
se que tal processo vai além das comunidades vir-
tuais e dos grupos formados em fóruns online sobre 
as marcas: eles “estão, muitas vezes, produzindo e 
gerenciando os próprios conteúdos que consomem e 
partilham com outros usuários”. (PEREIRA; HECKSHER, 
2008, p. 3). Nesse sentido, os blogs e as páginas pes-
soais em sites como Facebook, Tumblr4, Instagram5 
e Pinterest6 são a emergência de um “ex-público”, 
4 Tumblr é uma plataforma de blogging que permite aos usuários 
publicarem textos, imagens, vídeo, links, citações, áudio e diálogos 
com textos geralmente mais curtos do que os blogs tradicionais.
5 Instagram é um aplicativo que permite aos usuários fazer fotos, 
aplicar um filtro e depois compartilhá-la numa variedade de 
mídias sociais, incluindo o próprio Instagram, que permite a 
formação de redes.
6 Pinterest é uma mídia social de compartilhamento de fotos que 
se assemelha a um quadro de inspirações, no qual os usuários 
podem compartilhar e gerenciar imagens temáticas de jogos, 
de hobbies, de roupas, de perfumes etc. 
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isto é, aqueles consumidores que deixaram de ser 
espectadores das marcas e do discurso midiático de 
massa para atuarem como produtores ativos de infor-
mação, conteúdo e opinião. Além disso, realizam por 
meio de suas páginas a antiga “propaganda boca a 
boca, potencializada pela Internet, fazendo o que já 
foi o trabalho dos DJs das rádios, dos resenhistas das 
revistas de música e dos profissionais de marketing”. 
(ANDERSON, 2006, p. 58).
Assim, a figura do antigo formador de opinião 
ganha nova forma podendo constituir-se agora como 
indivíduo consumidor sem vínculo algum com o mer-
cado midiático, cujo lugar de fala ganha destaque 
pelo conteúdo e relevância do que diz em suas pági-
nas online. Percebendo a força influenciadora desses 
sujeitos, as marcas já instauram diversas estratégias 
publicitárias utilizando-os como garotos-propaganda 
em suas campanhas7 e, mais comumente, oferecen-
do seus produtos em troca de avaliação verdadeira8 
a ser postada para seus seguidores ou construindo 
novos produtos com a ajuda da opinião desses indiví-
duos. Nesse circuito cooperativo, portanto, observa-se 
cada vez mais explicitamente a existência de uma 
rede colaborativa entre consumidores e marcas, na 
7 Em 2013 a marca de amaciantes Downy, em parceria com a 
Riachuelo, criou uma campanha em que quatro blogueiras de 
moda criavam coleções inspiradas nas fragrâncias do produto. 
Sobre isso, ver: <http://publicidadeecerveja.com/2013/04/10/
downy-realiza-reality-show-em-vitrine/>.
8 A publicação de posts que soam como publicidade paga 
por anunciantes a blogueiros gera indignação em seus 
leitores, que buscam de fato opiniões verídicas a respeito dos 
produtos. O Conselho de autorregulamentação publicitária 
(Conar), inclusive, é acionado quando algum leitor sente-se 
lesado. Sobre isso, ver: <http://epocanegocios.globo.com/
Informacao/Dilemas/noticia/2012/08/conar-investiga-blogueiras-
por-publicidade-nao-identificada.html>.
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qual os primeiros são mais do que fundamentais na 
publicização dos interesses dos últimos. 
3. A Ciberpublicidade
Com o intuito de adequar-se a esse contexto 
contemporâneo da cibercultura, o conceito de pu-
blicidade sofre alargamento significativo em relação 
ao seu modelo discursivo. Isso porque – se o entendi-
mento sobre a publicidade pressupõe o seu vínculo 
aos preceitos dos meios de comunicação massivos e 
um processo linear de construção da mensagem, no 
qual há o planejamento, a criação e a veiculação de 
um anúncio comercial (GOMES, 2001) – não há como 
pensar nas estratégias atuais como participantes do 
gênero discursivo da publicidade. No entanto, se a 
sua definição reside na essência do processo comu-
nicativo, cuja intenção em geral é estabelecer con-
tato com o seu público fazendo-se presente em sua 
memória e o seu objetivo em específico é persuadi-lo 
a partir de um conceito criativo, vive-se uma nova 
publicidade, mas ainda, sim, publicidade. 
A partir dessa perspectiva, o gênero publicidade, 
inserido nos ditames atuais, considera a existência de 
um fluxo não linear da mensagem, mas “em circuito” 
(SANTAELLA, 2004, p. 93); percebe o contexto segmen-
tado das redes sociais online que buscam preencher 
as suas lacunas cognitivas apenas com assuntos do 
seu interesse.  Relevante destacar ainda que a pu-
blicidade contemporânea entende a expectativa 
participativa dos públicos que já não suportam se-
rem concebidos como mera audiência, bem como 
compreende que nem sempre caberá reivindicar o 
poder sobre a emissão da sua mensagem, mas pode-
rá atentar para a potencialidade criativa e produtiva 
dos seus consumidores.
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Em tal conjuntura, a publicidade ciber parece 
reivindicar um novo paradigma para o seu processo 
comunicacional que difere fundamentalmente do mo-
delo tradicional A.I.D.A (Atenção – Interesse – Desejo 
– Ação)9. A despeito de ter sido seguido por muito 
tempo pelos profissionais de marketing e publicidade 
e propaganda, este modelo parece ter se esgota-
do com os desígnios da cibercultura, que revela que 
“o poder está na desmassificação e na atração em 
lugar da interrupção na busca pela atenção, pois 
estamos falando na propaganda on demand”. (GA-
LINDO, 2008, p. 219). 
Sendo assim, o paradigma ideal para a com-
preensão da ciberpublicidade parece ser o trinômio 
interatividade-relevância-experiência (AZEVEDO, 
2012), que busca abarcar a complexidade da cultura 
contemporânea fornecendo os artifícios retóricos que 
podem ser suficientes para a sedução do indivíduo-
consumidor atual. Ao oferecer o espaço discursivo 
adequado à produção coletiva e ao entender que 
o sujeito se insere em um mundo hiperacelerado cuja 
determinação é o cultivo de sensações imediatas e 
efêmeras (LIPOVETSKY; CHARLES, 2004), esse modelo 
seguido pela ciberpublicidade procura proporcionar 
discursos de sedução participativos, interacionais, 
sensoriais e relevantes, inseridos em temporalidade 
baseada na rapidez e na fragmentação. É construir 
um discurso persuasivo com o véu do entretenimento 
e da interação, uma vez que a percepção da publi-
cidade muitas vezes vem acompanhada da descon-
fiança e do infortúnio da interrupção. Com o intuito 
de não ser “deletada”, a ciberpublicidade veste a 
máscara do jogo, da relação social, da diversão, es-
9 Acrônimo criado por ST. Elmo Lewis, em 1898, e publicado pela 
primeira vez no livro “Theories of Selling” de E.K.Strong, em 1925.
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capando do olhar receoso do consumidor a respeito 
do seu objetivo comercial.
O ideal do compartilhamento, aliás, é um índice 
importante da anuência do consumidor às estratégias 
da ciberpublicidade. É a partir dele que há o atestado 
da existência da marca dentro desse espaço público 
de interação; valida-se a sua “visibilidade midiática”, 
cuja finalidade é definir “o que existe e o que não 
existe para a percepção cotidiana”. (TRIVINHO, 2010, 
p. 271). No entanto, ao consumir ciberpublicidade a 
partir da sua partilha com outros indivíduos que com-
põem a rede, o consumidor vive a interação com a 
marca ainda sob o viés da lógica do Papai Noel (BAU-
DRILLARD, 1989), de um contrato de semiengodo (CHA-
RAUDEAU, 2010) ou sob os preceitos de uma crença 
descafeinada (ZIZEK, 2004; VELLOSO ROCHA, 2007), mas 
é assujeitado pelas nuances dos fundamentos sociais 
contemporâneos. Ou seja, a interação acontece mais 
em busca do retorno afetivo e da satisfação social, 
e menos em virtude de uma lógica imperativa que 
permeava os entremeios da sociedade de consumo 
(BAUDRILLARD, 1995). A ciberpublicidade nesses casos 
serve ao deleite interacional, cuja existência seria a 
principal causa da emergência desses ambientes.
No entanto, é preciso ressaltar, não há aqui a 
pressuposição de iminência da extinção da publici-
dade em meios de massa, mas acredita-se que esse 
tipo de discurso – que se baseava na linearidade “um-
todos” (LEMOS, 2004, p. 17) – seja inserido em contextos 
de convergência, nos quais sua proposta massiva seja 
de incitar o indivíduo a consumir os conteúdos publici-
tários também em outros formatos, isto é, adentrando 
no universo da chamada narrativa transmídia (JENKINS, 
2008). Assim, além de aumentar a polifonia e ampliar 
C&S – São Bernardo do Campo, v. 38, n. 2, p.177-207, maio/ago. 2016 189
A CiberpubliCidAde: reflexão ContextuAl pArA o mApeAmento dAs 
reConfigurAções publiCitáriAs nA ContemporAneidAde
uma temática abordada (MARTINS, 2011), a narrativa 
transmidiática insere o sujeito em um agente da pro-
dução da mensagem, cujo compartilhamento com 
seus próprios públicos se faz imperativo da estratégia 
persuasiva baseada nos preceitos da interação social. 
Essa característica ativa do papel do indivíduo no pro-
cesso em circuito do discurso publicitário é permitida, 
sobretudo, pelas chamadas mídias locativas – dispo-
sitivos tecnológicos baseados em geolocalização que 
ressignificam o espaço e ajudam (a partir de conexões 
Wi-Fi) a compartilhar experiências locais. Tais tecnolo-
gias promovem a reconfiguração do próprio espaço 
urbano, hibridizando e conectando-o ao mundo vir-
tual em uma reconstrução espacial que transforma a 
experiência do sujeito no mundo.
Nessa perspectiva, pode-se entender algumas 
estratégias comumente utilizadas pela publicidade 
no contexto atual por meio da noção de pervasivi-
dade, uma vez que este conceito está intimamente 
relacionado ao uso de mídias locativas em diversos 
contextos: experimentais, artísticos e, inclusive, publi-
citários. Partindo do significado de pervasivo –aquilo 
que se espalha, que se infiltra, que penetra; presente 
ao mesmo tempo em todas as partes, que tende a 
se propagar ou se estender totalmente por meio de 
diversos canais, tecnologias, sistemas e dispositivos 
–, diversas campanhas publicitárias atuais se infiltram 
nos espaços urbanos e no cotidiano dos consumido-
res utilizando tecnologias ubíquas (WEISER, 1991) ou 
mídias locativas10. Essas campanhas publicitárias, que 
10 O Bluetooth, o QR CODE e os aplicativos de geolocalização são 
as tecnologias locativas mais utilizadas pela publicidade para 
fornecer experiências ampliadas ao consumidor. Sobre isso, ver: 
Alves, Filipe Cavalcanti. Publicidade em mídias locativas na era 
da convergência midiática. Disponível em: <http://bdm.bce.
unb.br/handle/10483/5044>. 
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são parte da chamada publicidade pervasiva (CAR-
RERA; OLIVEIRA, 2014), infiltram-se nos espaços sociais, 
buscando enquadrar afetos por meio de experiência 
performática de envolvimento com os interagentes. 
Por intermédio da publicidade pervasiva, portanto, 
os lugares antes traçados entre o material e o digital 
dos ambientes online e offline perdem seus referen-
ciais e fundem-se em novas ofertas de experiências 
propostas pela ciberpublicidade (ver Unlock the 007in 
you11 e Delite-o-matic12).
O conceito de “advertainment” segue, de certa 
forma, um caminho similar ao proposto pela publici-
dade pervasiva. Apesar de não ter como âmago o 
caráter de infiltração nos espaços sociais, o advertain-
ment também é uma forma de pensar a publicidade 
sob os trâmites dos produtos de entretenimento e ex-
periência. É claro que a ideia de advertainment, assim 
como o conceito de publicidade pervasiva, reside 
na adequação ao contexto tecnológico permitido 
ao consumidor na era da cibercultura. Tecnologias 
como PVR (personal video recorder) e DVR (digital 
video recorder) permitem que o usuário assista ape-
nas o seu conteúdo de entretenimento, escapando 
facilmente dos anúncios publicitários. A entrada, 
como se vê, nos programas de entretenimento sem 
que haja interrupção da narrativa, ou o ato de ofe-
recer conteúdos já interessantes e divertidos (como 
os advergames13) são, então, considerados os valores 
11 Disponível em: <http://www.youtube.com/
watch?v=RDiZOnzajNU>. 
12 Disponível em: <http://www.youtube.com/
watch?v=yQNSLxMZvOc>. 
13 Estratégia de lançar jogos eletrônicos como ferramenta de 
promoção de marca. Geralmente, a temática e a narrativa 
dos jogos são associadas ao produto que se divulga. Em 2011, 
por exemplo, a Audi lançou o Asphalt RS 3, um jogo de corrida 
que dava um carro ao ganhador. Com o sucesso da estratégia, 
o jogo continua disponível em aplicativos para smartphones 
mesmo com o término da promoção. 
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de atualização necessários à prática publicitária que 
deseja continuar ativa. 
Considerado até mesmo como uma mídia por 
si só, na medida em que por vezes independe da 
existência de um veículo para a sua inserção (VIA-
NA, 2010), o advertainment mostra que “diante de 
um quadro de tendências e perspectivas para a pu-
blicidade, o futuro da comunicação publicitária se 
descortina repleto de interações, interfaces, hibridi-
zações”. (COVALESKI, 2010, p. 52 ). Portanto, seja por 
intermédio do advertainment, da publicidade perva-
siva, em espaços digitais ou urbanos, essa junção de 
linguagens é o arremate final contemporâneo para 
o discurso publicitário no que tange ao seu poder de 
persuasão enunciativa.
3.1 Ciberpublicidade em sites de redes sociais
Dentre essas inúmeras possibilidades discursivas 
engendradas pela publicidade no contexto da ciber-
cultura, aquelas construídas no seio dos sites de redes 
sociais tornam a percepção de transformação do lu-
gar de fala da marca e do consumidor ainda mais 
evidente. Diferenciadas dos outros tipos de anúncios 
em ambiente digital, essas estratégias estão anco-
radas mais veementemente nas peculiaridades das 
nuances da vida social em rede, uma vez que: 1) são 
altamente dependentes da produção de conteúdo 
do consumidor; 2) são baseadas nos princípios da 
conversação indivíduo-indivíduo e 3) podem se ade-
quar a qualquer site de rede social, acompanhando 
o consumidor aonde quer que ele deseje construir as 
suas relações (SAXENA; KHANNA, 2013).
As estratégias ciberpublicitárias em sites de redes 
sociais na verdade se inserem no contexto da publici-
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dade digital, que engloba tanto os artifícios utilizados 
nesses ambientes como também os banner ads, os 
pop-ups, os links patrocinados, o e-mail, o marketing 
e os blogs corporativos. Entretanto, pode-se dizer que 
– diferente da publicidade em SRSs – o sucesso da 
estratégia, quando baseada nesses artifícios, pode 
ser mensurado quantitativamente pelo número de 
acessos, cliques e entradas no anúncio, relembrando 
o ideal tradicional da publicidade, que tinha como 
alicerce os números conseguidos de audiência14.
Dentro do contexto atual, entretanto, há a ne-
cessidade crescente de se apreender a complexida-
de das estratégias engendradas em sites de redes 
sociais, cujo sucesso nem sempre está vinculado à 
quantificação de cliques ou acessos. Essa necessida-
de surge diante das potencialidades desses meios que 
exigem maior personalização e formatos não padroni-
zados, mas são essencialmente interativos e relevan-
tes, integrando quase sempre diversos meios e diferen-
ciadas plataformas. Nesse sentido, há a consciência 
de que a publicidade online fala especialmente sobre 
conversas, interconexões e partilhas e cujo impacto 
é mensurado mais pela qualidade das interações e 
dos compartilhamentos do que pela quantidade de 
números de audiência.
Constata-se, portanto, que as estratégias persua-
sivas construídas em tais ambientes buscam escapar 
dos impulsos automáticos, das respostas estandardi-
14 Vale dizer que se considera aqui publicidade em site de 
rede social aquela proveniente da criação de conteúdo 
empreendida pela marca em suas páginas e perfis, além 
das interações que se estabelecem em seus espaços, e não 
os banners comprados que se localizam no Facebook, por 
exemplo, fora de suas páginas. No caso desses, a medida de 
sucesso é equivalente aos banners tradicionais online: mensura-
se pelo número de cliques e alcance quantitativo de audiência.
C&S – São Bernardo do Campo, v. 38, n. 2, p.177-207, maio/ago. 2016 193
A CiberpubliCidAde: reflexão ContextuAl pArA o mApeAmento dAs 
reConfigurAções publiCitáriAs nA ContemporAneidAde
zadas, das interações maquinais. Ao contrário, é ob-
jetivo primordial da ciberpublicidade o cerceamento 
de regras rígidas coerentes ao contexto empresarial, 
adotando as nuances flexíveis das relações sociais co-
tidianas e construindo de forma negociada e coope-
rada as interações que se propõem ali, isto é, fugindo 
de “interações reativas”. (PRIMO, 2011, p. 195). Ade-
mais, a utilização dos SRSs e da chamada “publicidade 
conquistada”, que consiste no compartilhamento do 
conteúdo publicitário na rede social dos consumido-
res, vem demonstrando “mais efeitos significativos em 
relação à lembrança de campanha, consciência de 
marca, e intenção de compra do que as publicidades 
tradicionais pagas”. (KHANG; KI; YE, 2012, p. 281). 
Dentro dessa perspectiva, a ciberpublicidade 
nada mais é do que a percepção do mercado e 
das expectativas do indivíduo-consumidor contempo-
râneo materializada em estratégias persuasivas e co-
merciais construídas para o contexto ciber. Sendo um 
discurso social, a mensagem publicitária sempre este-
ve refletindo e ajudando a definir “a representação 
que nós nos damos do mundo social que nos rodeia” 
(LANDOWSKI, 1992, p. 103) e, portanto, obviamente 
sua construção é e sempre será produto de estudos 
minuciosos acerca da constituição sociocultural do 
público que deseja atingir. Ora, não é surpresa, por-
tanto, que ao perceber os trâmites de sociabilidade 
em voga nos sites de redes sociais, a publicidade 
resolva absorver esses processos interacionais para 
a confecção dos seus artifícios retóricos.
Dentre os recursos persuasivos e estratégicos utili-
zados pela ciberpublicidade para a sua inserção nas 
redes que são construídas em SRSs, pode-se dizer que 
há dois caminhos em relação à proposta do enuncia-
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do construído pelas marcas e acerca do papel das 
mesmas na instância de enunciação: 1) quando a 
marca se coloca como objeto e, dessa forma, cons-
trói um conteúdo com o intuito de se constituir como 
subsídio para a construção de sociabilidade entre os 
indivíduos (a construção de memes15 e aplicativos so-
ciais16, por exemplo) e 2) quando a marca se porta 
como o sujeito da interação, sendo mais um ator social 
com o qual os indivíduos podem interagir (Figura 1).
Quando a marca se coloca como sujeito do dis-
curso e assume peculiaridades identitárias próprias aos 
indivíduos ela adquire uma personalidade específica, 
não necessariamente relacionada às características 
do seu público. Nessa linha de raciocínio entende-
se que a despeito de alguns estudos já trabalharem 
com a noção de brand personality, cuja definição em 
linhas gerais é “o conjunto de características humanas 
associadas a uma marca” (AAKER, 1997, p. 347), sua 
concepção geralmente é construída a partir da iden-
tificação imagética do consumidor, ou de como ele 
se percebe. Além disso, suas análises são restringidas 
aos fatores de fabricação dessa personalidade de 
marca e não em como a assimilação de especifici-
dades humanas é utilizada na construção de relações 
sociais propriamente ditas.
15 O conceito de “meme” foi criado por Richard Dawkins, em 
1976, no l ivro “O Gene Egoísta”, sendo uma unidade de 
informação com capacidade de se multiplicar por meio das 
ideias e informações que se propagam de indivíduo para 
indivíduo. Apropriado para o contexto da internet, meme 
significa tudo aquilo que é copiado ou imitado e que se 
espalha com rapidez entre os usuários.
16 Em 2012, por exemplo, o guaraná Antarctica lançou no 
d ia dos  namorados um apl icat ivo chamado “Ex  Love 
blocker”, que impedia o usuário de fazer ligações para ex-
namorados(as). Disponível em: <http://www.youtube.com/
watch?v=lnB9C3YZCRI>. 
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Figura 1: A marca se porta como indivíduo, ator social dis-
posto a envolver-se em interação. Pode-se perceber que 
há participação ativa dos interlocutores nesse jogo de re-
presentação (marcação vermelha).
Fonte: Página da marca SKOL no Facebook (2013).
De acordo com Aaker (1997), a brand persona-
lity se diferencia dos atributos tangíveis relacionados 
às marcas – uma vez que esses estão associados à 
função utilitária dos produtos para os consumido-
res, enquanto a personalidade de marca serve a 
eles como função simbólica e de autoexpressão. 
Assim, com o intuito de utilizá-las para fins simbóli-
cos e culturais, os consumidores costumam pensar 
nas marcas como se estas fossem, por exemplo, 
celebridades ou figuras históricas (ROOK, 1985) ou 
ainda como se elas estivessem relacionadas ao 
seu próprio self (FOURNIER, 1994), o que pode ser 
resultado da estratégia publicitária de imbuir nas 
marcas traços identitários que alguns chamam de 
personificação (BARBOSA, 2009).
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No entanto, em geral os estudos que buscam 
compreender as personalidades de marca atribuem 
a responsabilidade pela sua constituição ao contato 
do consumidor, de forma direta ou indireta, com a 
marca. Segundo Aaker (1997), pode haver transfe-
rência imediata das características identitárias das 
pessoas que estão diretamente associadas à marca, 
como a imagem percebida do consumidor ideal; ou 
o presidente ou CEO da empresa, assim como pode 
acontecer associação indireta com atributos rela-
cionados, por exemplo, à categoria do produto, ao 
nome da marca, ao preço, ao estilo de publicidade 
etc. Sendo assim, enquanto a percepção a respeito 
da personalidade humana se concebe a partir do seu 
comportamento, atributos físicos, atitudes e crenças, 
bem como características demográficas (PARK, 1986), 
a personalidade de marca não atingiria níveis tão 
complexos. Contudo, ao compreender que a cons-
trução do eu da marca em sites de redes sociais nem 
sempre segue caminhos tão simplificados na busca 
por apresentar uma imagem relevante à socializa-
ção, tem-se que as escolhas identitárias atribuídas 
à marca obedecem, sim, a ditames e marcações si-
milares àquelas do contexto do indivíduo, revelando 
uma produção de si igualmente social, contínua e 
flexível (Figura 2).
Além disso, vale destacar, a noção de brand per-
sonality atribui ao consumidor o encargo pela cons-
trução da personalidade supostamente possuída pela 
marca, influenciado pelas escolhas mercadológicas 
de logo, nome e publicidade, no máximo. A ciberpu-
blicidade, entretanto, instaura um novo elemento a 
essa produção: a autointitulação e a fala em primeira 
pessoa. Nesse caso, a identidade da marca não é 
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somente produto da percepção dos indivíduos, mas, 
sim, algo construído em conjunto no ambiente rela-
cional entre a marca e seus interagentes. Ao utilizar 
a primeira pessoa e atribuir a si gostos, preferências 
e metas de vida, a marca enunciadora constrói um 
ethos por meio dos seus enunciados e dessas escolhas 
comportamentais, interacionais e discursivas, corro-
borando o fato de que “a linguagem não apenas 
reflete a realidade, mas também a constitui”. (VUKO-
VIC, 2012, p. 185). Portanto, em primeira pessoa, a 
marca não precisa de representantes enunciativos, 
celebridades ou porta-vozes para a sua produção 
de si. Semelhante aos indivíduos, suas características 
identitárias muitas vezes até mesmo independem di-
retamente da imagem do seu público-alvo. O público 
para a marca é interessante na sua alteridade, ou 
seja, pela sua importância enquanto agente intera-
cional (Figura 2). 
Figura 2: A cerveja Devassa escolhe representar uma perso-
nagem do sexo feminino que interage em primeira pessoa 
com seus interlocutores.
Fonte: Página da marca DEVASSA no Facebook (2012).
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Dentro dessa perspectiva, faz-se necessário o 
aprofundamento da compreensão sobre as relações 
dialógicas e sociais da marca, entendendo que o 
ambiente digital deixou ainda mais visível o caráter 
interacional do relacionamento marca-indivíduo. In-
seridas no campo da publicidade, ao constituírem-se 
pelas peculiaridades enunciativas da persuasão, essas 
estratégias interacionais da marca mostram a contí-
nua adaptação da comunicação marcária aos con-
textos socioculturais, isto é, o discurso publicitário tem 
demonstrado “não só a capacidade de mimetizar 
certas situações como de estabelecer novas formas 
de atuar sobre cenários em permanente estado de 
mudança, tais quais os das novas tecnologias e do 
espaço sociocultural do consumidor contemporâneo”. 
(GALINDO, 2008, p. 219).
4. Considerações finais: um mapeamento 
introdutório da Ciberpublicidade
A partir desta discussão entende-se que o con-
ceito de ciberpublicidade engloba diversas estraté-
gias fundamentais para a sua adequação nos contex-
tos socioculturais contemporâneos (Quadro 1). Prática 
constituinte da cibercultura, esse novo modelo de 
fazer publicidade busca a sua inserção nos trâmites 
da sociedade em rede, na qual a fluidez dos sentidos 
se faz mais evidente. Em meio à transparência da 
fragmentação, da bidirecionalidade comunicacional 
e da desintegração dos limites espaçotemporais, a 
ciberpublicidade procura fazer parte dessa interco-
nexão globalizada, que faz do social um conceito 
ainda mais manifesto, importante e atual.
A ciberpublicidade, portanto, é produto da exis-
tência do indivíduo contemporâneo na liquidez e 
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multiplicidade da sua identidade, no seu desejo de 
socialização e reapropriação simbólica, no seu poder 
de voz. Antes apenas público, ele agora é deten-
tor do seu público e produz tanto quanto consome. 
Continuamente conectado, sua ambição é coleti-
va, pois reconhece a importância da alteridade na 
construção de si, do outro e do grupo do qual dese-
ja participar. Enquanto consumidor, portanto, não se 
satisfaz com representações diminuídas, simplificadas 
da sua existência: exige a complexidade que é ine-
rente às suas peculiaridades humanas. Ademais, se 
contrariado, tem agora o poder do desligamento: 
se conecta e se desconecta, se comunica e corta o 
contato em frações de segundo e de acordo com 
os seus interesses. 
Nesse contexto a comunicação marca-consumi-
dor abre os seus horizontes enunciativos: permite que 
seja uma obra aberta e em constante negociação 
com aqueles que fazem parte da sua construção 
dialógica. Não-linear, mas em circuito, entende que 
vigora a era da segmentação; portanto não há es-
paço para discursos unicamente massificadores. Ao 
contrário, desloca da sua rigidez para um lugar de 
relações sociais, de fluidez e hipertextualidade. Em 
uma conjuntura relacional, entende que a espera não 
é mais admitida e suas interações precisam fugir da 
assincronia, bem como buscar a instantaneidade do 
contato direto, sem porta-vozes. 
Absorvida pela lógica da sociabilidade, a marca 
não esquece o seu papel comercial e persuasivo, 
mas adquire novos modos de fazer e de ser com o 
objetivo de ser aceita nos contextos vigentes. Sendo 
assim, por intermédio dos recursos técnicos disponíveis 
ouve mais do que fala e está atenta aos enuncia-
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dos proferidos por seus interlocutores. Se humaniza, 
sai do seu caráter estático, procura construir a sua 
personalidade com vistas à socialização. Produz mais 
conteúdo relevante do que promocional, com foco 
mais no compartilhamento do que nos lucros prove-
nientes da venda. Por fim, detentora de um self em 
contínua construção, assim como os indivíduos, a 
marca compreende a alteridade como fator funda-
mental para a representação da sua identidade, no 
esforço de ser vista em consonância com a imagem 
que percebe de si.
A ciberpublicidade, portanto, é o empenho dis-
cursivo da marca para ajustar-se nos ambientes so-
ciais contemporâneos, descobrindo aos poucos o seu 
lugar em meio a tanta reapropriação de significados 
simbólico-culturais. Com esse objetivo, busca a oni-
presença pela infiltração em espaços antes não per-
mitidos, além de dispensar agentes que falem em seu 
nome, reivindicando no discurso os entornos do seu 
eu. A ciberpublicidade, assim, por meio do entreteni-
mento e da informação, instaura um novo paradigma 
estratégico e comunicacional, exaltando as nuances 
sensórias e experienciais dos seus artifícios discursivos, 
deixando ainda mais evidente o seu caráter contex-
tual, sociológico e interativo.
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